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percepciones,
emocionesy
modelos mentales

Por | GUIDO LARA

Los humanos pensamos’ (es decir, procesarmos informa-
ClOn, tormamaos decisiones y actuamaos) con base en tres
DIMENSIONES analiticamente separables.

! Para profundizar sobre estos temas recomendamos a lectura del reporte Mind, Society, Behavior, elaborado por el Banco Mundial y publicado en 2015.
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1 Pensamos automaticamente
2 Pensamos socio afectivamente
3 Pensamos con modelos mentales

Este es el postulado fundamental de la muy en
boga corriente de Behavioral Economics que esta
ocupando un lugar hegeménico como paradigma
tedrico de la investigacion de comportamiento
del consumidor. Estamos en los terrenos de la Psi-
cologia cognitiva.

Condensada en el libro Pensar rapido, pensar
despacio de Daniel Kahneman, la premisa funda-
mental de este saber consiste en entender que los
humanos tenemos el sistema 1 (automatico) y el
sistema 2 (deliberativo) y que es el sistema 1 el
que usamos casi en todo momento, pues es el que
nos permite tomar muchas decisiones a lo largo
del dia sin sufrir paralisis por analisis.

Esta dimension del Pensar rapido -automati-
camente- ha sido muy estudiada y comprendida
por los psicélogos cognitivos, concentrados en
comprender como funciona nuestra “maquina de
pensar” que es el cerebro.

Sin embargo, no solo somos una “maquina de
pensar” pues somos también seres sociales que
nos movemos fundamentalmente por emociones,
sentimientos y deseos. Tenemos corazdn, sangre,
carne y hueso. Somos cuerpos rodeados por otros
cuerpos. Estamos en el terreno de la psicologia, la
psicologia social, la sociologia de la vida cotidiana,
el interaccionismo simbdlico, la antropologia.

Esta mas que demostrado que una conexion
emocional es mas fuerte y profunda que una co-
nexion légica o racional. La publicidad mas exitosa
es la que conecta con el corazén, la que deja hue-
lla en las emociones.

Somos seres sociales que queremos ser acep-
tados, reconocidos, pertenecer a algo. Nuestra
aceptacion o rechazo a servicios, productos, pro-
puestas politicas o contenidos mediaticos tiene
mucho que ver con las emociones y sentimientos
asociados a ellos. En esta dimension es fundamen-
tal explorar y comprender el mundo de la afectivi-
dad y las experiencias personales y grupales.

Somos inherentemente sociales, lo que pensa-
mos, hacemos o decimos esta directamente in-
fluenciado por lo que los otros piensan o sienten
y lo que creemos que ellos esperan de nosotros.

Los humanos operamos con modelos mentales
que no han sido generados por nosotros mismos,
sino que son el resultado de largos procesos histo-
ricos y culturales. Nos situamos en el terreno de lo
abstracto, de las ideas, creencias y valores que nos
han sido heredas y ensefiadas, muy presentes en
nuestra cultura y sociedad. Estamos en el terreno
del estudio de las ideologias, la religion, los codi-
gos culturales, |a historia.

Estos modelos mentales son abstractos: son
valores, ideas preconcebidas, prejuicios, roles so-
ciales que heredamos de una familia, una sociedad
y una cultura. Estos modelos mentales nos hacen
actuar en una obra donde nosotros no escribimos
el guion.

Promovidos y reforzados por la familia, la es-
cuela, los medios de comunicacion, la iglesia, las
empresas, etc., estos modelos mentales nos dicen
qué es bueno y malo, deseable o indeseable, im-
posible o posible y nos brindan mapas y coorde-
nadas para nuestra actuacion.

El modelo mental nos es impuesto, por ejem-
plo: uno no puede salir encuerado porque no “se
acostumbra”. Es el famoso ejercicio donde plan-
teamos la hipotética llegada de un marciano a la
tierra, quien actta sin entender ni respetar las
normas sociales debido a que no “porta” los mo-
delos mentales que guian el comportamiento de
los terricolas.

Estos modelos mentales los asumimos inercial-
mente y nos son dados como “naturales” porque
sus creencias, habitos y rutinas son las predomi-
nantes en la cultura en la que crecimos. Por eso es
clave entender la génesis de dichas culturas desde
una perspectiva historica y antropoldgica.

En suma, todo proceso de produccion, anali-
sis e interpretacion de informacion de opiniones
y comportamientos debe tener en la mira estas
tres dimensiones para poder generar conocimien-
to profundo sobre las percepciones, emociones y
modelos mentales de la gente. ¥
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